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Marketing makedonske pravoslavne cerkve  
Namen diplomske naloge je bil utrditi ali z izvajanjem marketinških akcij znotraj pravoslavne cerkve 
lahko povzročimo izgubo svetega značaja njenega elementarnega poslanstva. Osrednjo raziskovalno 
vprašanje naloge je bilo kako uporaba marketinških orodij pomaga makedonski pravoslavni cerkvi 
uresničevati svoje cilje, pritegniti nove in ohraniti stare člane, hkrati pa spodbujati aktivno udeležbo v 
verskih aktivnostih. Teoretični del naloge sem pričela z interpretacijo religioznosti, obravnavala sem 
sekularizacijsko oziroma revitalizacijsko tezo ter v nadaljevanju se navezovala s teorijo svobodne izbire 
po Starku in Bainbridgeu. V nadaljevanju sem teoretično proučila poglede različnih avtorjev v 
kontekstu religijskega marketinga ter vključila še vprašanje etičnosti pri religijsko marketinških praks. 
Da bi lahko odgovorila na raziskovalno vprašanje sem naredila primerjalno analizo vsebine med 
spletnim religijskim informatorjem “PortalPremin.mk” in komunikacijo na družbenih omrežij s 
pravoslavno vsebino ter analizo marketinške podpore religijsko povezanih ritualov makedonskih 
pravoslavnih vernikov. Iz analize je bilo razvidno, da medtem ko verske prakse zahoda razvijajo 
marketinško podobne strategije za spopadanje z konstantno naraščajočo pop kulturo, se zdi, da imajo 
vzhodne (ortodoksne) prakse povsem drugačen način soočanja z istim problemom. Razlog za to sem 
pripisala tradiciji, ki za pravoslavne vernike ne pomeni le negovati nečesa, kar se prepušča iz generacije 
v generacijo v cerkvi, temveč nekaj bolj konciznega in oprijemljivega.  
 
Ključne besede : pravoslavno krščanstvo, religija, S. Makedonija, marketing, mediji. 
 
Marketing of the Macedonian Orthodox Church 
The purpose of the thesis was to consolidate if conducting marketing campaigns within the Orthodox 
church could alter the sacred character of its elemental purpose. The central research question was how 
to use market-based toolkits to help the Macedonian Orthodox Church achieve its goals, attract new 
members as well as retain existing ones, while encouraging active participation in various religious 
activities. I initiated the theoretical part of the thesis with an interpretation of religiosity, discussed the 
secularization of the revitalization thesis, and proceeded with the theory of free choice according to 
Stark in Bainbridge. In the upcoming chapters, I have theoretically examined the views of different 
authors in the context of religious marketing and included the issue of ethics in the practice of religious 
marketing. In order to answer the research question, I carried out a comparative content analysis 
between the online religious informer "PortalPremin.mk" and overall communication on social 
networks with Orthodox content, as well as an analysis of the marketing support of religiously related 
rituals by Macedonian Orthodox believers. The analysis showed that, while the weastern religious 
traditions develop marketing-like strategies to cope with the ever-growing pop culture, it seems that 
eastern (orthodox) practices solve with the same problems in quite a different manner. I found the reason 
for this to be tradition, which for Orthodox believers, is not just about the heritage that is passed down 
from generation to generation in the church, but also something more concise as well as tangible. 
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1.1 Opredelitev teme in omejitve  
Marketing kot priznana praksa in predmet študij je celo otrok v primerjavi s prakso in študijem 
religije. Od prazgodovine človeštvo poskuša razložiti svet okoli sebe s pomočjo religijskih 
prepričanj in praks. Tudi s prihodom “organiziranih religij” je pojem marketinga, ki se 
uporablja v imenu religije, zelo moderen koncept (Moore, 1994). Mešanica, ki jo ustvarjata 
religija in marketing, na ravni vsakdanjega življenja postaja vse bolj očitna. Na eni ravni verske 
organizacije za svoje namene uporabljajo privlačne oglaševalske tehnike različnih virov - 
vključno s člani, prostovoljci ter finančno in javno podporo. Po drugi strani pa poslovni svet 
uporablja religijske in duhovne vsebine pri oglaševanju in prodajanju svojih izdelkov in 
storitev.  
 
Razmerje med religijo in marketingom postaja vse bolj predmet razprave v družbi, in v ospredje 
ponovno postavlja enega izmed najbolj spornih predmetov družbenih raziskav, in sicer religijo. 
Vedno več akademikov proučuje ta odnos, kar nakazuje na razvoj intelektualnega dela v 
zadnjih dveh desetletjih ter potrebo po nadaljnjem širjenju na tem področju. Naloge 
znanstvenikov so bile, ugotoviti glavne razsežnosti odnosa, prepoznati njegove značilnosti in 
ga umestiti v splošne zgodovinske in družbene procese. Delo je sprožilo razpravo, ki je 
izpostavila znake vzajemne konvergence med sektorjem marketinga in vere. Ta dva svetova, 
vsaj s teoretičnega vidika, se zdita kot dve nasprotni kulturni vesolji, čeprav sta področji 
križanja in prekrivanja precej vidni že dolgo časa. 
 
Za lažje pojasnilo povezave med marketingom in religijo, se bom poslužila razlage avtorice 
Einstein (2008, str. 78): 
 
Ti dve instituciji združuje to, da obe pripovedujeta zgodbe, ustvarjata pomene in vključujeta ljudi, ki 
so pripravljeni verjeti tudi v tisto, kar se zdi intelektualno neverjetno. Medtem ko marketing ustvarja 
pomen preko nakupovanja in oglaševanja, se religijski pomen ustvarja preko različnih ritualov, praks 
in mitov. Torej je religija sprejemanje sistema prepričanja, marketing pa sprejemanje prepričanj o 
nekem izdelku ali storitvi. Religije vsebujejo verske skupnosti, marketing pa skupnosti tržnih znamk. 




Najpomembnejša podobnost med religijo in marketingom je ta, da imata oba sposobnost 
opominjanja oz. porabnikom oba ponujata načine ustvarjanja lastne identitete. Pomembno je 
opozoriti tudi na to, da gre pri obeh entitetah za podoben proces, preko katerega posameznik 
sprejme to identiteto, ki jo koncepta religije oz. marketinga ponujata (Einstein 2008, str. 14).  
 
Verski oz. religijski marketing je proces sprejemanja odločitev, ki se nanašajo na to, kaj naj bi 
in kaj ne bi smeli narediti, da bi cerkev lahko izpolnila svoje poslanstvo. Verski marketing se 
osredotoča na to, kako se versko občinstvo obnaša in kako so verniki zadovoljni, saj so ti vidiki 
zelo pomembni za izpolnitev poslanstva pravoslavne cerkve. Na primer: konstantno majhno 
število zares aktivnih župljanov v makedonski pravoslavni cerkvi je razlog za težko ohranjanje 
in pritegnitev novih članov. Glede na ta vidik je potrebno opraviti analizo zaznane kakovosti, 
vrednosti in pričakovanj pravoslavnih vernikov, povezanih z verskimi storitvami. Ti dejavniki 
določajo stopnjo njihovega zadovoljstva in aktivno vključevanje v dejavnosti cerkve. 
Motiviranje in odločitev pravoslavnih duhovnikov, da postanejo zares zvesti pravoslavni 
cerkvi, bi bila velika prednost za uresničevanje njenega poslanstva, vendar je za to potrebno 
poznati nekaj tržnih elementov.  
1.2 Namen in cilji  
Namen naloge je utrditi ali z izvajanjem marketinških akcij znotraj pravoslavne cerkve lahko 
povzročimo izgubo svetega značaja njenega poslanstva. Kot omenjam tudi uvodu, v današnjem 
času se morajo institucije podrejati marketinškemu načinu delovanja. Mene pa bo zanimalo, 
kolika je cena temu podrejanju in kaj to pomeni za simboliko pravoslavne makedonske cerkve. 
Cilj diplomske naloge je predstaviti uporabo različnih marketinških orodij makedonske 
pravoslavne cerkve. Menim, da mora biti vsaka institucija – kamor uvrščamo tudi verske – ne 
glede na to ali je dobičkonosna ali nedobičkonosna, usmerjena k marketingu, če želi uspeti na 
današnjem konkurenčnem trgu. Zanimalo me bo tudi, kakšne so posledice, pri uporabi 
marketinško prodajnih načel na netradicionalen način; ali je institucija takoj podrejena 
dobičkonosni kategoriji, ali je to v korist cerkve?  
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1.3 Metodologija  
V raziskovalnem delu diplomske naloge sem izbrala dva dominantna pristopa: analizo vsebine 
različnih revij, ki vsebujejo verske vsebine, plakate in letake, ki promovirajo verske dogodke, 
televizijske oddaje iz različnih verskih praznovanj, ter kvalitativno raziskavo različne 
literature, povezane z dotično temo. Analizirala bom tudi zastopanosti pravoslavnih religijskih 
vsebin na socialnih omrežjih in način prikazovanja religije v le teh ter marketinško podporo 
religijsko povezanih ritualov. V začetnih poglavjih se bom osredotočila na analitično 
predstavitev teoretskih pristopov različnih avtorjev, ki se ukvarjajo s teorijo religije. Z 
deskriptivno metodo bom prikazala pravoslavno religijo v S. Makedoniji, ki je del kulturno 
religijskega vzorca države. Preučevala bom, kakšen je sakralno-sekularni odnos in ali se 
razlikuje od sosednjih držav ter v čem vidimo ključne razlike. V nadaljnjih poglavjih bom 
raziskala kako na odnos med religijo in marketingom vplivajo modernizacija in globalizacija 
ter neoliberalistične tendence današnjega časa. Kulturna identiteta lahko precej vpliva na 
religijsko identiteto, zaradi tega bom preučila, kako pravoslavni verniki gledajo na marketinške 












Pomembno je omeniti, da je opredelitev religije kot človekova proizvodnja in družbenega 
proizvoda pomembno, saj omogoča konkretnejše raziskovanje samega pojava (Kerševan, 
1989, str. 152). Sociologija religije empirično proučuje predvsem obseg in strukturo 
religioznosti – obseg in intenziteto navzočnosti komponent nauka, obredja, oblike drugega 
vedenja in delovanja, verovanja, ki niso nujno cerkveno predpisana, njihovo medsebojno 
razmerje ter njihovih družbenih korelatov (Flere in Kerševan, 1995, str. 17, 35).  
 
Pod religioznostjo pojmujemo stanje navezanosti človeka ali določene skupine na religijo. 
Oblike, stopnje in sestavine navezanosti kažejo velike zgodovinske, prostorske, družbene in 
druge razlike. To je morda najpomembnejše področje raziskovanja empirične sociologije 
religije nasploh (Prav tam, str. 68). Posledično so se oblikovali tudi različni “inštrumenti” za 
merjenje religioznosti, oziroma ugotavljanje njene stopnje, intenzitete itd. 
 
Najbolj znan sistem za raziskovanje religioznosti sta razvila Glock in Stark (1965). 
Konstruirala sta petdimenzionalni sistem pojmovanja religioznosti in sicer:  
1)   ideološki (posameznikovo stališče do verskega nauka) 
2)   ritualističen (posameznikova udeležba pri obredju) 
3)   izkustven (kako posamezniki doživljajo vero) 
4)   intelektualen (posameznikovo spoznanje dejstev o veri) 
5) posledičen (posameznikovo izpeljevanje verskih obredov v vsakdanjem življenju).  
 
Na območju nekdanje Jugoslavije je bila religioznost ugotovljena s kombinacijo dejavnikov, 
ki jih Gork in Start imenujeta ideološki dejavnik oziroma vera, pod katerega spadata cerkvenost 
in opravljanje ritualov. Pri makedonskih vernikih tudi danes lahko opazimo precej ritualistično 
vedenje. Čimić (1967) je na ta način prišel do tipologije jugoslovanske religioznosti, v katero 
spada tudi makedonska religijska tipologija. Vernike je združil v naslednje skupine: 1) Teološki 
prepričan vernik - tisti posameznik, ki uporablja teološka načela pri spoznavanju Boga. 2) 
Omajni verniki se načeloma nahajajo med vero in nevero, kar je lahko posledica družinskega 
ali družbenega pritiska. 3) Emotivni ateisti so posamezniki, ki so se zaradi neracionalnih 
razlogov opustili religijo, na drugi strani so pa 4) Racionalni ateisti za katerih je karakteristično, 
da z logično-racionalnimi argumenti temeljijo svojo nereligioznost. V zadnji skupini 
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prištevamo 5) Tradicionalnega vernika, ki ga lahko prepoznamo po tem, da ima čustveno 
potrebo po religiji. Cimić (1967) je makedonske pravoslavne vernike uvrstil v kategorijo 
tradicionalnih vernikov, skupaj z srbskimi pravoslavnimi verniki. Svoje trditve temelji na tem 
da se pri obeh skupinah vernikov pozna velika potreba po ritualizaciji religije, v vsakdanjem 
življenju, kot tudi v času praznikov. Tradicionalistični verniki torej zadoščajo svojim 
religijskim potrebam na tradicionalnem in kolektivističnem nivoju.  
 
2.1 Sekularizacija in revitalizacija religije 
Dvajseto stoletje je čas, v katerem se nedvomno začnejo številne razprave o izhodiščih 
(de)sekularizacije. Pojavijo se vprašanja ter teoretični pristopi, s katerimi si poskušamo 
razložiti, v kateri od teh dveh stanj se dejansko nahaja moderna, sodobna družba.  
 
Izraz sekularizacija je v zgodovini prvič uporabljen kot termin, ki je pojasnjeval “sekularizacijo 
cerkvenega imetja”, torej odvzem in prevzem cerkvenega zemljišča s strani države. Za razliko 
od 17. in 18. stoletja, se izraz “sekularizacija” v zadnjem dvajsetletju najbolj uporablja kot 
termin, s katerim razlagamo celoto procesov in učinkov modernizacije družbe na področju 
religije. (Flere in Kerševan, 1995, str. 122). Uporabljamo ga v smislu upadanja vplivnosti in 
prisotnosti religije in cerkve v družbi. Eden izmed prvih sociologov, ki je opredelil pojem 
sekularizacije kot ga poznamo danes, Bryan Wilson, pravi, da je “proces, s katerim verske 
institucije, verske prakse in mišljenje izgubljajo družbeno pomembnost (Hammond in Shibley, 
1993, str. 37).” Družbena zastopanost in pomembnost religije, dodaja Bruce (2011), je tesno 
povezana s tem, kako resno in koliko ljudi religijo jemlje kot nekaj pomembnega v njihovem 
vsakdanjem življenju. Ko enkrat vera začne izgubljati svojo družbeno pomembnost, je namreč 
vsaki naslednji generaciji težje socializirati svoje otroke v veri.  
 
S procesom sekularizacije posamezna področja družbe in kulture postanejo vse manj pod 
nadzorom religijskih institucij. Ravno zaradi tega je Furstenberg svojo definicijo sekularizacije 
utemeljil kot “proces osvobajanja posvetnih struktur obnašanja in zavesti od vpliva religioznih, 
navadno teološko fiksiranih predstav (Kerševan, 2011, str. 70).” Stark in Bainbridge (2007, 
280) potrjujeta da je sekularizacija prevladujoča usmeritev, ki nedvomno vpliva na religijsko 





Procesi, ki vodijo k revitalizaciji religije, so ljudska vztrajnost v religiji, tukaj predvsem mislim 
na ljudska verovanja, pobožnosti ter obrede kot tudi samo naraščanje religioznosti v 
osemdesetih letih 20. stoletja. To vidimo v porastu cerkvene religioznosti, zmanjševanju števila 
nereligioznih oseb in ateistov. Sprememba je vidna tudi v fenomenu “novih religioznih gibanj” 
ter pojavu novih religij (Prav tam, str. 140-143). 
 
Na mednarodni verski sceni so skoraj povsod v porastu konzervativna, ortodoksna ali 
tradicionalistična gibanja. Po definiciji religijskih strokovnjakov, ta gibanja so ravno tista, ki 
se niso posodobila oziroma razširila. Tradicionalističnim gibanjem pa nasprotujejo verska 
gibanja in institucije, ki si močno prizadevajo, da bi se uskladile z zaznano sodobnostjo, vendar 
so le ta skoraj povsod v zatonu. Ena najzanimivejših ugank v sociologiji religije je, zakaj so 
Američani tako bolj religiozni kot tudi bolj cerkveni kot Evropejci. Druga izjema od teze o de-
sekularizaciji je manj dvoumna. Obstaja mednarodna subkultura, ki jo sestavljajo ljudje z 
visokošolsko izobrazbo zahodnega tipa, zlasti na področju humanističnih in družbenih ved, ki 
je res sekularizirana. Tako v medijih kot v znanstvenih objavah so ta gibanja pogosto uvrščena 
v kategorijo "fundamentalizem". Poglavje se nanaša tudi na odnos verskega vstajenja do 
številnih vprašanj, ki niso povezana z religijo. 
 
Razvoj de-sekularizacijskega oz. revitalizacijskega procesa v makedonski družbi je vsekakor 
posledično povezan z učinki, ki jih je dosegel proces sekularizacije v času Jugoslovanske 
države. Ta proces je močno prizadel tedanjo pravoslavno skupnost, kar je še posebej očitno v 
raziskavah religioznosti, ki so bile izvedene v tem obdobju. Doktorska dizertacija dr. Stefana 
Kostovskega iz leta 1972 z naslovom "Religija med podeželskim prebivalstvom v Dolnem 
Pologu" navaja podatke, po katerih je poudarjena velika prisotnost le navideznih ateistov iz 
pravoslavne skupnosti. Glede na raziskave religioznosti, opravljene s strani jugoslovanskih 
avtorjev, ki pokrivajo celotno jugoslovansko območje v obdobju 1986-1987, je najvišja stopnja 
vernikov na Kosovu (do 78 odstotkov), v Sloveniji je 59 odstotkov, na Hrvaškem 55 odstotkov, 
53 odstotkov v Makedoniji, 50 odstotkov v Bosni in Hercegovini, 37 odstotkov v Srbiji,  in 19 
odstotkov v Črni gori. (2001, ISPPI, Skopje) Podatki, kažejo na veliko število vernikov iz 
islamske verske spovedi, kar neposredno kaže na omejen vpliv procesa sekularizacije vsaj pri 
enem delu prebivalstva. Glede na podatke, pridobljene v raziskavah religioznosti med 
makedonskim prebivalstvom leta 1997 (ISPPI, 2001), je v Skopju v makedonskem verskem 
življenju vse večja de-sekularizacija, registriranih 78,03 odstotkov pravoslavnih vernikov kar 
je 25,03 odstotkov več kot leta 1987. Na podlagi teh podatkov lahko sklepamo, da je 
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socialistična državna ureditev zelo vplivala na religioznosti makedonskega občinstva, saj po 
prehodu iz socializma v demokracijo v makedonski družbi prevladuje proces de-sekularizacije. 
Prebivalstvo je v tem obdobju bilo pripravljeno verski sistem vrednot prilagoditi na novo 
nastalo politično situacijo. 
 
Etiologijo de-sekularizacijskega procesa je treba preučiti iz vidika družbenega determinanta 
krize. Namreč, kriza sekularne družbe, ki se izraža v vseh oblikah človekovega delovanja in 
organizacije, nalaga potrebo po vrnitvi k religiji, kot edina alternativa sekularnega. (Cacanoska, 
2003) Postopna zamenjava svetega s sekularnim se v različnih skupnostih doživlja in izvaja na 
različne načine. V pravoslavni družbi proces de-sekularizacije predstavlja globlji prodor v 
javno življenje, tako da se sam proces de-sekularizacije izvaja na drugačen način. Makedonsko 
prebivalstvo, kot tudi ostalo prebivalstvo nekdanje Jugoslovanske Republike,  je bilo množično 
ločeno od cerkve in je bilo pod vplivom sekularne izobrazbe ter sekularnim vsakdanom, tako 
da je bil občutek religioznosti potisnjen le v zasebnosti posameznika. (Cacanoska, 2003). 
 
Za kakovostno vrnitev religije med pogojno opredeljeno pravoslavno kolektivnost je potrebna 
izredno aktivna verska skupnost, ki mora ponuditi kakovosten “izdelek”, saj lahko aktivna 
evangelizacija, ki jo izvajajo manjšinske verske skupnosti v makedonskem sociološkem okolju, 
usmeri svoje vernike zunaj njegovih zgradb.  
2.2 Teorija svobodne izbire  
Za razliko od Durkheima, za katerega religija ni nič več kot skupinska dejavnost, ali Marxa, ki 
misli, da je religija nekaj, kar nikoli ne more biti nekaj subjektivnega (od tod torej pride rek 
“Religija je opij ljudstva”), poznamo tudi avtorje, ki obravnavajo religijo kot sredstvo za 
zadovoljevanje potreb posameznika in ne družbe. Sociologa Stark in Bainbridge preučujeta 
religioznost človeka v kontekstu teorije menjave. Avtorja zanima, kaj je tisto, kar posameznik 
od religije dobi v zameno za svoj vložek. Torej v odnosu človeka do religije prepoznata tisto, 
kar vsebuje bistvo družbene menjave (Stark in Bainbidge, 2007, str. 34-35). Posamezniki v 
vsakdanjem procesu menjave za svoja dejanja iščejo nagrado in se izogibajo dodatnim 
stroškom. Želijo si karseda nizke stroške ob pridobivanju določene nagrade in pri tem enak 
rezultat, kot bi bil pri višjih stroških. Takrat ko je težje dobiti nagrado ali pa je le-ta celo 
neuresničljiva, nastopijo kompenzatorji. Čeprav gre samo za nadomeščanje dejanske želene 
nagrade, posamezniki kompenzacijski proizvod pogosto obravnavajo kot želen. Religija na 
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ravni vsakdana svojim potrošnikom ponuja nagrade in kompenzatorje (Stark in Bainbridge, 
1987). 
 
Na makro ravni pa je produkt večine religij razlaga pomena življenja ter obljuba varnega 
prehoda v posmrtno življenje. Ta želja nikoli ne more biti izpolnjena v celoti, vendar jo deloma 
nadomestijo kompenzatorji kot so različne neotipljive obljube. Podobno tudi ostali avtorji, 
sociologi, antropologi ter religiologi opisujejo religijo na ravni ponujanja družbenih 
kompenzatorjev. Maslow ta pojav izpostavlja v teoriji magičnega, znotraj katerega religija 
predstavlja občutek nadzora nad lastno usodo, Marx pa jo opisuje kot opij ljudstva. Svojo misel 
avtorja Stark in Bainbridge povzameta v mnenju, da religijske institucije delujejo na principu 
družbenih podjetij, ko proizvajajo ter izmenjujejo splošne družbene kompenzatorje. Tako bo 
pripadnost nekemu podjetju ali organizaciji odvisna od pridobljenih nagrad v primerjavi s 
stroški.  
 
Jančič (2011, str. 21-22)  izpostavlja, da se družbeni pomen ustvarja preko medsebojnih 
interakcij različnih posameznikov, ki ustvarjajo družbeno menjavo. Posamezniki v 
medsebojnih odnosih ustvarjajo vrednosti v zameno za pričakovano nagrado oz. protivrednost. 
Vsako družbeno delovanje tako temelji na recipročnosti. Družbena menjava tako predstavlja 
bistvo splošne teorije marketinga (Jančič, 2011, str. 21). Tisto kar ločuje družbeno od 
ekonomske menjave, je to da le-ta opredeljuje natanko vrednosti, ki si jih udeleženci menjave 
izmenjujejo, družbena pa nujno vsebuje le zaupanje, saj vrednosti niso konkretno opredeljene 
(Jančič, 2011, str 40). Na ta način teorije družbene menjave povzročijo teoretično razširitev 
marketinškega koncepta. Kotler in Levy pravita, da marketing predstavlja družbeno delovanje 
onkraj zgolj prodajanja otipljivih izdelkov. V resnici se vsako podjetje ali neprofitna 
organizacija za potrebe svojega delovanja posluži marketinških aktivnosti, četudi se tega ne 
zaveda (Kotler in Levy, 1969, str. 10-11). Po njihovi teoriji marketinškega delovanja dobiček 
ni več nujen kriterij za opredelitev tega. Takrat ko lahko opredelimo potrošnike, izdelke ali 
storitve - celo tudi ideje - ter  znotraj teh uporabo elementov marketinškega spleta, lahko 
vidimo, da tudi neprofitne organizacije delujejo marketinško (Jančič, 2011, 58). Koncept 
marketinga se posledično s tem spoznanjem širi na različna področja človekovega vsakdanjega 
življenja in delovanja ter tudi na religijo.
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2.3 Delovanje makedonske pravoslavne cerkve  
Makedonska Pravoslavna cerkev (makedonsko: Македонска Православна црква), je 
ustanova kristjanov, ki so združeni pod okriljem Ohridskega Arhiepiskopa, ki je ob enem tudi 
poglavar Makedonske Pravoslavne Cerkve. Cerkev ima pod jurisdikcijo Makedonske 
pravoslavne vernike v S. Makedoniji in preko svojih eparhij tudi Makedonce, ki živijo po svetu. 
Pravilni oz. celostni naziv je Makedonska pravoslavna cerkev - Ohridska eparhija, Justiniana 
primate (MPC-OAJ) ali samo Makedonska pravoslavna cerkev (MPC) - nacionalna cerkev 
Makedoncev s pravoslavno vero in največja cerkev v Makedoniji (Igumen Gavril Galev, 2017). 
Okrajšava, ki se pa najbolj pogosto uporablja v medijih je MPC. Makedonska pravoslavna 
cerkev se ne financira iz državnega proračuna Republike S. Makedonije, ampak ni dolžna 
plačevati davkov državi. Eparhije Makedonske pravoslavne cerkve ne zajemajo samo ozemlja 
makedonske države, temveč tudi cerkvene občine zunaj meja Makedonije, zunanje eparhije so 
Ameriško-kanadska, Evropska eparhija, Avstralsko-novozelandska in Avstralsko-Sydneyska 
eparhija.  
 
Kot že navedeno, pravoslavna makedonska cerkev upravlja z več eparhijami, kjer verniki 
izpolnjujejo svoje verske potrebe. Vsaka eparhija ima svojega glavnega duhovnika, ki vodi 
druge cerkvene duhovnike nižjih razredov in ostalo cerkveno osebje. Prazniki so posebnega 
značaja, saj so čas, ko se vsi verniki zbirajo v cerkvi in se udeležijo različnih prazničnih 
obredov.  
 
Kar se tiče odnosa z drugimi pravoslavnimi cerkvami, bi izpostavila samo nekaj, kar 
dolgoročno bremeni MPC.  Srbska pravoslavna cerkev meni, da bi morala MPC biti v 
kanonični enotnosti s SPC, zato srbske oblasti in cerkev v Makedoniji priznavajo kot zakonito 
samo pravoslavno Ohridsko nadškofijo pod vodstvom škofa Jovana (Vraniškovski). V SPC so 
v letu 2018 prejeli zaveze ekumenskega patriarha Bartolomeja, ki je nadaljeval podobna 
prizadevanja Svetega sedeža, da je MPC kanonično priznan po redu avtokefalnih pravoslavnih 
cerkva. (Gligorijević, 1997, str. 7-18).  
 
Konec leta 2017 je bolgarska pravoslavna cerkev sprejela zahtevo MPC, da bi bila njena 
“matična” cerkev. Odločitev ohridsko-makedonskega nadškofa G.G. Stefana, da pošlje pismo 
(za katerega je zapisano, da je soglasno dogovorjeno v SPC, MPC-OA) Sinodu bolgarske 
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pravoslavne cerkve - Trnovski patriarhat, je izjemno pomemben zgodovinski trenutek v 
življenju makedonske pravoslavne cerkve. To pismo je prva resna poteza makedonske 
cerkvene diplomacije, ki je bila kadarkokoli sprovedena zunaj vzorca preteklih tajnih in pol 
zasebnih odnosov, ki so jih posamezne škofije MPC-ja gradile skupaj s hierarhijami drugih 
lokalnih cerkev. Medtem ko so v javnosti trdno vztrajali v stališču, da je rešitev za cerkveno 
vprašanje izključno v odnosih s "cerkvenim Beogradom", makedonska javnost v velikem 
številu meni, da je stališče SPC-ja neposredno zanikanje makedonske državnosti in 
neodvisnosti. Podobno obstaja mnenje, da je grška pravoslavna cerkev, ki skupaj z grško 
državo verjame, da imajo pravico do uporabe le Grki, močno vplivala na pogled SPC o MPC 
danes (v času, ko se Srbija ne želi več podrediti Makedoniji). Grška politična javnost ne 
sprejema ime Makedonija, niti pa makedonske državnosti in zato tudi ne sprejema uporabo 
imena makedonska pravoslavna cerkev. 
 
Leta 2018 je premier R.S.Makedonije, Zoran Zaev sprožil postopek v zvezi s cerkvenim 
vprašanjem, s tem ko je poslal ekumenskemu patriarhu Bartolomeju pismo v podporo pobudi 
Sinoda MПC-OA, s katero želi priznati avtokefalnost. V nasprotnem primeru MPC trdi, da je 
rešitev njenega statusa le priznavanje avtokefalnosti v bistvenem smislu, saj je cerkveno 







Religijski marketing lahko obravnavamo v kontekstu neprofitnega in profitnega marketinga. 
Če religijo dojemamo kot neprofitno organizacijo, je tudi njena marketinška strategija del 
neprofitnega marketinga. Dejstvo pa je, da religijske organizacije pogosto uporabljajo 
strategije, ki jih prepoznamo tudi pri profitnih organizacijah. Zato se pri zadovoljevanju 
duhovnih potreb svojih potrošnikov verske institucije, kot ponudnice religijskih storitev in 
izdelkov, neizogibno poslužujejo marketinških elementov in orodij (Einstein, M. 2007, str. 62). 
Vse od oblikovanja “ponudb” do raziskovanja ciljnih skupin, komuniciranja, itn., marketinški 
elementi postajajo sestavni del delovanja tako podjetij kot tudi religije, v kontekstu neprofitne 
organizacije (Abreau 2006, str 2). Kot vsaka neprofitna organizacija, ki tekmuje na kulturnem 
trgu, se tudi religija pri zavzemanju pomembnega mesta v očeh ciljne publike ne more izogniti 
marketinškim orodjim (Kotler in Levy, 1969). 
 
Torej, če želi religija ostati relevantna v današnji družbi, mora privzeti marketinška načela in 
orodja kot sestavni del svojega delovanja. Če religijske dogodke in izdelke gledamo kot 
sestavni del nekega verstva, lahko posledično sklepamo, da religija v polnem pomenu 
predstavlja blago ter se mora tako kot vsaka druga podobna socialna entiteta tržiti, da lahko 
obstane (Einstein, 2008, str. 60). V verskem pomenu, verske tržne znamke tako predstavljajo 
institucije, ki ustvarjajo ter ohranjajo povezavo med uporabnikom in religijskim izdelkom na 
osebni ravni.  Prav tako kot profitne organizacije imajo tudi religije svoje “logotipe”, ključna 
sporočila in slogane, ki zavzamejo pomembno mesto v glavah potrošnikov ter hkrati načeloma 
delujejo pozitivno v smeri prekašanja konkurence.  
 
Torej, je razvidno, da religije za svoje namene uporabljajo marketinške prakse in gradijo 
blagovne znamke iz potrošniških izdelkov in izkušenj, za katere potrošniki menijo, da so svete 
in jim pripisujejo kultni status. Vendar pa obstajajo tudi religijski pomeni in prakse, ki se 
uporabljajo v kontekstih in za namene, ki imajo zelo malo skupnega s poduhovljenostjo. 
Ta  primer vključuje veliko različnih verskih simbolov, prepričanj, pripovedi in disciplin, ki se 
izkoriščajo ali prodajajo na trgu lahkega blaga. Dotični produkti segajo od križa, 
reproduciranega v obliki dragulja ali telesnega okrasa, do budističnih meditacij, kot tehnik za 
zmanjšanje stresa, do Gregorijanskih pesmi, ki se tržijo kot poseben žanr popularne glasbe, pa 
vse do preoblikovanje joge v zahodnjaški program telesne vadbe. Čeprav je bilo opravljenih 
relativno malo raziskav na tem področju je pojav kapitaliziranja religije razčlenil vrsto 
vprašanj, (izkoriščanje močnih simbolnih virov, običajno povezanih z verskimi institucijami, 




Raziskave, ki so se ukvarjale z nekaterimi od dotičnih vprašanj, so se poglobile tudi v uporabo 
religijskih tem in simbolov v komercialnem oglaševanju (glej, npr. Guizzardi 2007; Nardella 
2014; Potel 1981). Zagotovili so empirične dokaze, da se precejšen del verskih vsebin uporablja 
za izpolnitev številnih oglaševalskih namenov. Primer tega je hvaljenje lastnosti izdelka in 
privabljanje pozornosti občinstva z besednimi igrami ali šokantnimi podobami, ali pa 
obogatitev blaga z mistično ali magično auro.  
 
Poudarek je na dejstvu, da oglasi z versko vsebino, četudi se razlikujejo glede na razred 
promocijskega proizvoda in uporabljeni referenčni sistem, delijo isti postopek pripisovanja 
pomena, kot ga srečamo pri komercialnem marketingu. Torej govorimo o uporabi pomenov, ki 
že obstajajo v interpretativnem religijskem sistemu. Ta isti proces se pa potem pripisuje na 
produkte in storitve, ki nimajo nobene zveze z versko sfero (avtomobili, oblačila, hrana, 
turistične destinacije itd.). 
 
Iz sociološkega vidika se uporaba religije pri oglaševanju sklicuje na priznano delitev dela, 
posledično tudi na skupino verskih strokovnjakov, ki ustvarjajo in ohranjajo te pomene skozi 
čas (Nardella 2014, str. 238-239). Temelj teoretičnega modela je, da oglaševalska agencija in 
podjetje, za katerega delajo, nista edina akterja, verske institucije pa niso zgolj pasivne in 
ravnodušne ob spremembah. Verske institucije igrajo aktivno vlogo pri opredelitvi in 
vzdrževanju verskega diskurza v popularni kulturi. Ti interesi se precej jasno pojavljajo, ko se 
verski strokovnjaki odločijo, da se bodo odzvali oz. da bodo šli proti uporabi verskih pomenov 
s strani oglaševalcev z izvajanjem moči nadzora nad tistimi pomeni, za katere menijo, da so v 
njihovi izključni lasti (Guizzardi, 2007). 
 
Druge vrste raziskav, ki spodbujajo hipotezo sekularizacije, razumemo kot upadanje verskih 
oblasti zaradi širitve potrošniške ekonomije na področju teologije in religioznih študij. Teza o 
procesu kulturne prisvojitve, ki je zelo pomemben del sodobnemu potrošniškemu kapitalizmu, 
je lahko tudi del tega diskurza. Osnovna logika procesa je opredeljena v ponovni zasnovi 
označevalca in označenca, ki igrata pomembno vlogo pri povečanju vrednosti blagovne 
znamke pri izdelkih in storitvah. 
 
Zdi se, da je sotočje ekonomije in duhovnosti ustvarilo tisto, kar je Lau (2000), imenoval 
“novodobni kapitalizem” (angl. new-age capitalism). Sugeriral je na ekonomski sistem, v 
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katerem se lahko različne prakse, povezane z različnimi religijami zlasti z vzhodnimi 
tradicijami (npr. maki, makrobiotiki, jogi in t'ai chi), prodajajo skupaj z zahodnimi, pa tudi 
vzhodnimi, potrošniškimi izdelki, ki pa obljubljajo osebno preobrazbo na fizični in psihični 
ravni 
3.1 Vprašanje etičnosti pri verskem marketingu 
Religija predstavlja osrednji sistem verovanj in praks, osredotočenih na svete predmete in 
besedila, ki združujejo skupnost s skupnimi moralami in pogledi na svet (Durkheim, 1915). Iz 
te definicije, ki jo Durkheim postavlja v svojem delu Elementarne oblike religioznega življenja, 
lahko sklepamo da je religija sestavljena iz sociološke komponente kot so rituali, verovanja, 
skupnost in moralno oziroma etično vedenje. Po drugi strani največkrat uporabljena definicija 
marketinga, ki jo je odobrila Ameriška marketinška zveza nima prav nič skupnega z moralnim 
vedenjem, in sicer glasi: marketing je aktivnost, splet institucij in postopkov za ustvarjanje, 
komuniciranje, dobavljanje in menjavo ponudb, ki imajo vrednost za porabnike, stranke, 
partnerje in družbo kot celoto (AMA, 2007). Čeprav se je pravoslavna religija že mnogokrat 
ukvarjala s marketingom, je te marketinške prakse poimenovala z drugimi termini, kot na 
primer spodbuditev “pohvaljevanja” (puščanje denarja nad ikone med obiskom cerkve) 
namesto zbiranje sredstev (angl. fundraising) ali evangelizacijo v nasprotju z “recruitment” oz. 
zaposlovanje. Pravzaprav že sama misel o marketingu in religiji v istem stavku, šteje kot 
nespoštljiva za mnoge posameznike (Cutler 1991; Moncreif in drugi., 1986). Področje 
religioznega marketinga, tako kot pri vseh vrstah marketinških aktivnosti, ni prizaneseno pri 
etičnem vprašanju. Kršćansko pravoslavlje preučuje marketing glede na to, ali je goljufivo, 
nezanesljivo, resnično in ali zagotavlja ustrezno razkritje. Poskuša razumeti svet trgovine v 
topovih njihovih specifičnih veroizpovedi. Kristjani, na primer, so prodajni proces 
konceptualizirali kot dejanje dobrodelnosti, zato je odgovornost krščanstva, da zagotovi, da 
blago ali storitev daje resnično vrednost kupca (Elegido, 2003). 
 
Ločitev sekularnega in svetega proizvede problem religijske vrednote, ki jih dajemo na trg. 
Krščanska verska načela se temeljno razlikujejo od neoliberalnega pojma trga, kjer sta glavna 
pojma materialnost in interaktivnost med udeleženci in ne vsebina. Takšno razumevanje sveta 
se osredotoča na odnose med stvarmi in ne na njihovo naravo ali bistvo, kar pa je značilno za 
religije. V krščanskih besedilih, kot je na primer Biblija, človeško izpolnitev ne moremo doseči 
z neomejenim zadovoljevanjem naših želja, temveč ravno nasprotno. V pravoslavni religiji, 
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kot tudi v mnogih drugih religijskih praks, se izvaja zmernost in samokontrola oz. post. To je 
pomemben del celotnega krščanstva, zlasti pa v pravoslavni veri, katere osrednja razsežnost je 
rast k božji podobnosti in vrlinam. Glede na vse večje kapitalistične hegemonije in prevladujoči 
neoliberalni model družbenega obnašanja, marketinška praksa lahko zelo zanemari vse druge 
resnice ali trditve. Izhajajoč iz tega, lahko ugotovimo, da bo uporaba epistemološkega pristopa, 
ki temelji na ideologiji neoliberalnega trga, s strani vernikov obravnavana kot pristop, ki 
odvrača glavna načela krščanske prakse. Marketinška ideologija je v prvi vrsti seveda profitno 
usmerjena, je robusta in poenotena, kar je lahko v nasprotju s pravoslavno etiko, ki pa temelji 
na zmernosti in samokontroli. Tukaj vprašanje etičnosti postane problem, ki ga najdemo na 
vseh področjih, kjer je prisotna marketinška paradigma. Dejstvo pa je, da so etični spori še bolj 
možni pri religijskem marketingu,  ker je oglaševan izdelek ideologija.  
3.2 Način uporabe marketinških orodij v religijskem namenu  
V tem poglavju se bom osredotočila predvsem na to, kako se marketinška praksa uporablja za 
spremenitev vedenja ljudi glede določene religije. Vedenja, ki se spreminjajo, vključujejo:  
a) pridružitev organizirani verski skupini, bodisi iz druge vere (spreobrnitev) bodisi iz 
neverstva;  
b) ohranjanje ali povečevanje "zvestobe" določene vrste vere;  
c) povečanje skladnosti obnašanja vernikov z verskimi normami;  
d) povečanje prepričanja ali vere v določeni religiji;  
e) finančna podpora verskim organizacijam. 
 
Marketinška orodja, ki se uporabljajo za spreminjanje javnega vedenja, ustrezajo opisu 
socialnega marketinga. Socialni marketing je uporaba marketinških načel in tehnik, s katerimi 
vpliva na ciljno občinstvo, da to prostovoljno sprejme, zavrne, spremeni ali opusti vedenje, 
zato da koristi posamezniku, skupini ali družbi kot celoti, menijo Kotler, Roberto in Lee (2002). 
 
Andreasen (1995, str. 7) trdi, da pod pojmom socialni marketing razumemo uporabo 
komercialnih marketinških tehnologij za analizo, načrtovanje, izvajanje in ocenjevanje 
programov, ki so bili ustvarjeni za vplivanje na prostovoljno vedenje ciljnih posameznikov, z 
namenom izboljšati njihovo osebno in družbeno blaginjo. V tej razlagi se pojavljajo štiri 
ključne točke, ki nasprotujejo komercialnemu marketingu, in sicer: 1) prostovoljna sprememba 
vedenja 2) spremembe vedenja se dosegajo z načelom izmenjave (jasno določene koristi 
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prevzema novega vedenja) 3) del izvedbe programov socialnega marketinga mora biti tržno 
raziskovanje, segmentacija in marketinški splet usmerjen na ciljno občinstvo, 4) in še ključna 
točka, socialni marketing si prizadeva za dobrobit družbe, in ne organizacije, ki ga izvaja 
(Stead, Gordon, Angus in McDermott, 2007). Posledično bo marketing religij stopal v osebni 
prostor posameznika in je stvar, ki jo je treba obravnavati in preučevati na zelo občutljiv in 
etični način.  
     
Vsaka verska skupina uporablja drugačne marketinške tehnike, na primer v ZDA, se največ 
uporablja misijonarsko delo oz. pošiljanje vernikov po svetu, ki delijo sporočilo njihove 
religije. Takšna prizadevanja pa v pravoslavni cerkvi sploh niso priljubljena. Najbolj so pa v 
pravoslavni veri priljubljeni princip “od ust do ust” (angl. word of mouth) kampanje, ki 
predstavljajo še en primer organiziranih marketinških prizadevanj, uporabljenih s strani 
religijskih institucij. 
  
Tudi v religijskem okolju lahko neštetokrat najdemo obliko delovanja, ki ga imenujemo 
poslovni model, torej nekaj kar ja za sodobna, profitna podjetja bistvenega značaja. Je motor 
podjetja, ki ustvarja denarni tok, ta pa poganja podjetje. Ali lahko uporabimo ravno besedo 
denarni tok tudi za religijske ustanove? Najbrž ne, ampak lahko rečemo, da je orodje ohranjanja 
in pridobivanja novih članov skupnosti. Izbrani poslovni model podjetja mora na eni strani 
ustvarjati vrednost za uporabnike oz. v našem primeru, vernike in jim to vrednost na ustrezen 
način distribuirati, na drugi strani pa mora poslovni model generirati dovolj obsežen poslovni 
tok, da lahko podjetje nemoteno posluje ter razvija dejavnost.  
 
V poslovnem modelu podjetniki razmišljajo o vseh vidikih svojega podjema, in sicer: 1)Kakšna 
je vrednost, ki jo ponujajo uporabnikom? 2) Kdo so tržni segmenti? 3) Prek kakšnih produktov 
oz. storitev zagotavljajo to vrednost? 4) Kako bodo te produkte oz. storitve dostavili 
uporabnikom (distribucijski kanali)? 5) Na kakšen način zaračunavali vrednost? Na kakšen 
način bodo prejeli plačilo? 6) Kakšne vire potrebujejo za učinkovito poslovanje? 7) Kakšni so 
stroški poslovanja? 8) Ali bodo imeli partnerje in dobavitelje, če ja, koga? 9) Kako bodo s svojo 
vrednostjo konkurenčni na trgu? 10) Kakšne so priložnosti za rast poslovanja? (Emami, M., & 
Nazari, K. 2012, str. 45) Vsako od teh vprašanj lahko prenesemo tudi pri razpravi o poslovnem 
modelu verskih institucij. Kot primer bom uporabila ZDA, kjer religijske institucije letno 
prispevajo približno 1,2 bilijona dolarjev družbeno-ekonomske vrednosti gospodarstva 
Združenih držav, kaže raziskava fundacije Religious Freedom & Business iz leta 2016. To je 
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enako 15. največjemu nacionalnemu gospodarstvu na svetu, ki je prehitelo skoraj 180 drugih 
držav in ozemelj. To je več kot skupni letni prihodek najboljših 10 tehnoloških podjetij na 
svetu, vključno z Apple, Amazon in Google. In je tudi 50% večji kot svetovni letni prihodki 
šestih največjih ameriških naftnih in plinskih podjetij. Lahko bi rekli, da se v ameriško 
gospodarstvo črpa veliko duhovnega navdiha. Podjetja, povezana z religijo, vsako leto dodajo 
438 milijard dolarjev ameriškemu gospodarstvu. Sem spadajo podjetja, ki temeljijo na veri oz. 
duhovnosti, od prehrambene industrije Halal in Kosher do verskih medijev, kot sta EWTN in 
Christian Broadcast Network. Največja skupina v tem sektorju sama po sebi niso verska 






















4. Kvalitativna analiza vsebine  
Akumulacija podatkov je sestavno poglavje vsakega znanstvenega raziskovanja, glede na način 
akumuliranja želenih podatkov raziskovanje delimo na kvantitativno in kvalitativno. Pri 
kvantitativni metodi, kjer gre za akumulacijo podatkov v obliki števil, sociološke pojme lahko 
opredeljujemo kot spremenljivke, s katerimi potem natančno in objektivno merimo učinke. 
Slabost tiste metode zbiranja podatkov je v tem, da je njen osrednji namen pokazati 
skupne,  prevladujoče značilnosti za določeno skupino ljudi. Kvantitativna metoda išče 
zakonitosti, specifike pa obravnava kot “merske napake” (Kogovšek, 2005, 256–257). 
Odstopajoči primeri in izjeme, ki v sferi religioznosti prav gotovo obstajajo, bodo zaradi tega 
v interpretaciji podatkov preprosto zanemarjeni. Po drugi strani, kvalitativna metoda analize 
podatkov, predstavlja celovito obravnavo enot analize, ki razjasnjuje strukturo kot edinstveno 
logično celoto. Tudi v primeru, ko so analizirane enote sestavljene iz posameznih opazovanj, 
intervjujev in podobno, podatke ne interpretiramo na podlagi razlik med posamezniki v 
kontekstu različnih spremenljivk, kot je navada pri kvantitativnem raziskovanju. V kvalitativni 
obravnavi so zajeti in ustrezno umeščeni tudi izredni primeri oziroma izjeme, v primeru 
kvantitativne analize pa so takšni vzorci odstranjeni iz interpretacije. Če se kvantitativna 
analiza osredotoča na zakonitosti, ki veljajo za vse podatke, kvalitativno raziskovanje cilja k 
podrobni in celoviti razlagi pridobljenih informacij in številnih opazovanj. Prav zaradi precej 
različnemu ter bogatem obsegu enot analize, sem se odločila pri svoji raziskavi uporabljati 
kvalitativno metodo. 
 
Na področju medijskih raziskav je kvalitativna analiza vsebine priljubljena metoda za 
sistematično proučevanje medijskih vsebin, oz. podatkov v obliki “besed ali slik” (Neuman, 
1994, str. 28). Množični mediji in popularna kultura so zelo pomembna lastnost sodobnega 
simbolnega okolja. Popularna kultura je eden najbolj razširjenih kulturnih dejavnikov, ki ne 
samo definira, kaj vemo in čutimo glede določenih vprašanj, ampak tudi, kaj "vedeti" in "čutiti" 
in "biti vpleten" pravzaprav pomeni (Altheide, 1985, 1994; Best, 1995; Cerulo, 1998; Couch, 
1984).  
 
Cilj moje kvantitativne analize vsebine bo sistematična proučitev komunikativnega gradiva 
makedonske pravoslavne cerkve. Analiza ne bo sestavljena izključno iz besedil, ampak bom 
preučevala tudi fotografije, plakate, videoposnetke ter različne rituale. Pri analizi medijev se 
srečamo s številnimi faktorji, ki lahko vplivajo na končen izid. Vsekakor so pomembnejši 
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povezani s pozitivnim ali negativnim pomenom (naklonjenost/nenaklonjenost) določene 
publikacije in njenih morebitnih učinkov s sklicevanjem na dogodek, lokacijo, težo vsebine, 
vsebinske dejavnike, velikost prostora in trajanje prenosa, postavitev in pomen, ter na doseženo 
občinstvo. 
 
Kar se tiče analize medijev, bom v svoji raziskavi na eni strani analizirala medije, ki se 
ukvarjajo izključno z religijskimi temami, po drugi strani pa bom raziskala zastopanosti 
pravoslavnih vsebin v splošnih medijih v R. S. Makedoniji. Kot izključno religijski medij sem 
si izbrala magazin “Portal” ter njegovo spletno stran, portalpremin.mk in spletno stran 
www.religija.mk.  
 
Če pogledamo nazaj v zgodovino, v leto 1996, lahko najdemo podatke o delu sociologa 
Slavejka Sasajkovskega, (1998, str. 250). On je proučeval družbeno-politično moč MPC-ja in 
njeno podobo v očeh javnosti v času osamosvojitve. Del njegove analize so bili javni nastopi 
cerkvenih dostojanstvenikov, ki so jih zabeležili mediji leta 1996/1997. Izbrana posrednika sta 
bila dnevnik Nova Makedonija, kjer je bilo najdenih veliko religiozni vsebin o MPC in list 
Vesnik (“uradni” list MPC). Sasajkovski je svoje raziskovanje začel z analizo božične 
poslanice za leto 1996. Glavni cilj same poslanice je bil religijskega pomena oz. pomen 
praznika v religijskem smislu, hkrati pa je bila javnost opozorjena na negativne posledice 
sekularizacije. Vloga vere je bila tudi poudarjena kot nekaj odločilnega pri obstanku in razvoju 
makedonskega naroda. V velikonočnem sporočilu leta 1996 je poleg normativne religijske 
vsebine o značaju praznika g. Mihail znova izpostavil značaj vere oz. religije za “končno 
osvoboditev in zmago” Makedonca. Leta 1997, v času božičnega praznovanja, se je kot del 
svojega bogoslužja g. Mihail dotaknil tudi vprašanja lokalnih volitev, ter opozoril, da je 
prevladujoča atmosfera nedvomno nakazovala na makedonsko razdeljenost naroda. Ta naj bi 
se združil v veri in cerkvi, začetek tega pa bi predstavljalo vpeljevanje verouka v izobraževalni 
sistem (Sasajkoski, 1998,).  
4.1  Raziskovalno vprašanje  
Kako uporaba marketinških orodij pomaga makedonski pravoslavni cerkvi pri uresničevanju 





4.2. Primerjalna analiza vsebine med spletnim religijskim informatorjem 
“PortalPremin.mk” in komunikacijo na družbenih omrežij z pravoslavno vsebino  
V svojem raziskovalnem delu,  sem zasledila veliko spletnih člankov, ki pišejo o pravoslavni 
religiji. Analizirala sem članke med letoma 2016 in 2019. Članke sem pridobila bodisi iz 
splošnih medijev oz. spletnih portalov ali v medijih, ki izključno pišejo o religiji oz. 
pravoslavju. Pregledala sem med deset in dvajset člankov iz spletnega portala 
“PreminPortal.mk”, izmed katerih sem v nalogi podrobno zapisala analizo dveh člankov. 
Precejšen del analiziranih enot sem pridobila iz socialnega omrežja Facebook, osredotočila pa 
sem se na profile s pravoslavno religijsko vsebino. V celoti sem analizirala 8 različnih profilov 
dostopnih za široko javnost. Osrednji del raziskave na družbenih omrežij je bil komunikacija 
med verniki, torej kar se tiče praznovanj, obredov in komunikacija o pravoslavnih dejavnostih 
na splošno. 
 
Eden izmed mojih virov analize je portal “PreminPortal.mk” (mk: Премин.Портал.мк), ki 
poleg spletne prisotnosti v medijskem prostoru pokriva tudi tisk, tako da izdaja dvomesečnik 
pod enakim imenom. Portal in revija sta bila ustanovljena leta 2005 in neprekinjeno delujeta 
vse do danes. Vsebina na spletnem portalu kot tudi v samem magazinu ni izključno o 
pravoslavju, ampak se najdejo tudi članki, ki pišejo o kulturi, filmu, umetnosti, znanosti. 
Poudarek je pa na makedonskem pravoslavju. V uredništvu portala in posledično tudi revije 
najdemo nekaj cerkvenih osebnosti kot je Metropolit Naum iz strumičke eparhije, veliko 
novinarjev je tudi iz cerkvenih redov, tako da lahko rečemo da govorimo o mediju, ki je 
pristranski z verskega vidika. Na spletnem portalu je sedem kategorij in sicer: PP (kjer piše o 
portalu in njegovem namenu), Doma (naslovna stran portala, kjer najdemo najnovejše novice), 
Duhovnost (kjer najdemo podkategorije Lekcije svetih očetov, Duhovnosti, Križna 
knjižnica, Intervjuji, Pravoslavne cerkve po svetu, MPC - sinoda in škofije, Samostani in 
cerkve, Galerija, Kateheza, Dogodki, Hagiografija, Pridige, Svetniki in pismenost, 
Pogledi, Duhovna abeceda, Vprašanja duhovnemu, Odgovori na sodobne težave in 
Potrebe). Stil poročanja v kategorijah kot so Lekcije svetih očetov ali celo Duhovnost  je precej 
duhovniški oz. pisan s strani osebe z veliko cerkvenega oz. pravoslavnega predznanja, kar je 
razvidno tudi pri prvem branju. 
 
Primer duhovniškega pisanja sem opazila v članku Tragedija sodobnega človeka od 
Metropolita Atanasija Limasolskega. (Metropolit A. Limasolski, 2019). “Naš cilj je Božje 
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kraljestvo” - pravi Metropolit v svojem članku, tako da že od samega začetka vidimo, da se 
gre o članku, v katerem se slavi Boga. Piše o tem, da smo sodobni ljudje bolj podložni 
pregrešnim in nespodobnim vedenjem, da je veliko stvari v naših življenjih, zaradi katerih 
lahko izgubimo svoje poti, vendar ne smemo obupati, vse dokler imamo Boga na naši strani. 
Stil pisanja je pridigarski, v bistvu Metropolit Atanasij Limasolski podučuje svoje vernike, 
kako se spopasti s težavami sodobnega življenja, vendar pri tem uporablja tudi veliko 
filozofskih elementov. Članek torej ni pisan v enostavni obliki, veliko je podatkov iz Biblije 
ter primerjanj med situacijami v resničnem življenju in biblijskimi zgodbami. “Pismo pravi: 
Vstopili smo v ogenj in vodo, rešili ste nas (Ps. 65:12)” - to je le eden izmed stavkov v članku, 
ki ima direktno povezavo z biblijskim poučevanjem, torej lahko sklepamo, da je članek 
napisala teološko izobražena oseba ter da je namenjen pravoslavno izobraženim vernikom.  
 
Pri analizi komuniciranja pravoslavne religije na socialnih omrežij sem opazila popolnoma 
drugačen pristop do religijske vsebine. Namreč, govorim o načinu komuniciranja o verskih 
praznikih, značaj določene biblijske zgodbe ali pa določenega svetnika oz. svetnice, 
izkazovanje posameznikove vdanosti veri itd. V svoji raziskavi sem naletela na veliko skupin 
ustvarjenih na socialnem omrežju Facebook, posvečenih na pravoslavni religiji na splošno ali 
pa določenemu svetniku oz. svetnici. Raziskovala sem tudi starost in spol članov teh skupin, 
saj se njihovi podatki nahajajo na njihovih Facebook računih, sem pa ugotovila da je večina 
žensk starih od 40 do 50 let. Če bi obiskali bogoslužja v katerikoli cerkev v Makedoniji, bi 
videli isto ciljno skupino, kot sem jo opazila v pravoslavno posvečenih skupinah na Facebook-
u, vendar se bo vsebina bogoslužja v veliki meri razlikovala od tistega, kar se komunicira na 
socialnih omrežjih. Ena izmed skupin, ki sem jih raziskovala je “Življenjska pot” (мк. Патека 
на животот). Skupina naj bi bila posvečena religijskemu in moralnemu učenju in tudi sicer je 
večina objav v tem kontekstu, posebno pozornost pa mi je pritegnila objava pisana 18. 10. 
2019, ki je v bistvu oglas za moški striptiz. Naslov objave je “6 korakov do hude dekliščine!” 
(мк. 6 чекори за одлична моминска забава !), kjer v nadaljevanju avtor opisuje, kaj vse mora 
nevesta narediti, da bi si lahko zagotovila nepozabno, morda tudi “pregrešno” dekliščino. Na 
koncu objave pa najdemo kontaktno številko privatnega striptizerja (Življenjska pot, 2019). V 
isti skupini sem zasledila tudi veliko objav z religijsko vsebino. Največ je bilo fotografij z 
molitvami, ki so jih pisali administratorji skupine, torej niso teološko zasnovani (v primeru da 
so, niso celostno dopisani), kot na primer fotografija objavljena dne 17.10.2019 z napisom 
“Јutranja misel, jutranja želja in molitev, naj vas Bog blagoslovi s srečo, ljubeznijo, veseljem 
in smehom!„ (Življenjska pot, 2019). Pod objavo je pa enoglasnih komentarjev, ki govorijo 
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“Amin”, “Hvala Bogu, najvišjemu”, “Amin za vse vas dobre vernike, otroke Božje” itn. Lahko 
sklepamo da je poročanje oziroma komuniciranje o religiji na socialnih omrežij laičnega 
karakterja, ni podprto z dokazi iz Biblijskih tekstov, velik del sporočil je izmišljenih od samega 
pisca teh vsebin. Večina ljudi, ki vodi profile z religijsko vsebino na socialnem omrežju 
Facebook nima ustrezne izobrazbe v teoloških smeri, da bi lahko potrdili svoje napise in trditve, 
ki jih podeljujejo na družbenih omrežjih. Takšno vedenje je lahko zelo nevarno za bralce same, 
pa tudi za ugled Makedonske pravoslavne cerkve. V prvi vrsti bom izpostavila nevarnosti, ki 
jih neresnične informacije o religiji in religijskih praksah povzročijo pri bralcih vsebin. Pri 
vsebinski analizi različnih profilov na socialnih omrežij bom posvetila pozornost tudi sami 
demografiji bralcev oziroma ciljni skupini.  
 
Dejstvo je, da so glavni spremljevalci teh vsebin ženske v srednjih ter poznih letih iz ruralnih 
mest S.Makedonije, z dokončano srednjo ali le osnovno izobrazbo. Torej, imamo opravek z 
bralci, ki jih je lahko zavesti, kar pa pomeni da moramo biti še bolj pozorni na to kakšne 
informacije o pravoslavni religiji posredujemo. Velik del posredovanih vsebin obravnava temo 
praznovanja in priprave na praznovanja religijskih praznikov (božič, Velika noč, Duhovden, 
Vodici - praznik Sv. Jovana itn.). Vsebina je sestavljena iz različnih nasvetov glede tega kakšne 
obroke je primerno pripraviti za določen praznik, do tega kakšen je pravilen način praznovanja. 
Kot oseba, ki je odraščala v Makedoniji, v pravoslavni družini, lahko tudi sama potrdim, da 
imamo pri praznovanju verskih praznikov veliko običajev, ki jih Sveto pismo ne zahteva od 
svojih vernikov, saj so ti običaji precej poganski. Kot primer bom vzela оbičaj božične vejice 
(mk. бадниково гранче), ki je prepoznaven običaj Srbov in srbske pravoslavne cerkve ter 
nobene druge pravoslavne cerkve in naroda. Ta običaj je bil prisilno uveden v naše cerkve po 
uveljavljeni srbski okupaciji Vardarske Makedonije po koncu prve svetovne vojne. Razumljivo 
je, zakaj se je ta običaj ohranil, ali obnovil, v Skopju in drugod, torej v delu Makedonije, kjer 
je po zadnjem popisu prebivalcev približno 40.000 Srbov, vendar ni povsem jasno, zakaj se je 
isti običaj ohranil v drugih delih Makedonijе, na primer vzhodnih ali centralnih ter zakaj 
Makedonci sprejemajo tuj običaj iz preproste nevednosti? Predvidevam, da gre za nacionalno 
identiteto in da medijsko prisiljevanje takšnih običajev odvrača javnost od tistega, kar je 
pomembno, in sicer od izpolnjevanja Božjih zapovedi, izpovedi njihovih grehov in občevanja 
s Kristusovim telesom in krvjo. Vendar po drugi strani je očitno veliko lažje nabirati veje za 
okraševanje, kot slediti ozki evangelijski poti. Del Badnikovega običaja je tudi ogenj, ki se 
zažge z namenom odstranjevanja zlih in neželenih duhov (Zdraveski, 2011), kar pa se v celoti 
ne strinja s cerkveno tradicijo. Goreči ogenj, praženje klobas in pitje žganja so v popolnem 
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nasprotju z božičnim postom. Duhovniki za začetek ne bi smeli dovoliti, da se ti pojavi 
pojavljajo na cerkvenih dvoriščih (kar je zelo pogosto videti v vseh delih S. Makedonije). 
Enako velja za družinsko večerjo na božični večer, ko se ljudje odpovedujejo Svetemu obhajilu 
zaradi predhodnega uživanja olja, mesa in sladkarij, torej preden se je post končal. Takšno 
vedenjo podpirajo tudi različna profitno naravnana podjetja, za primer lahko vzamemo živilsko 
industrijo. V prazničnih časih je videti nešteto oglasov hrane in pijač, ki sicer ne spadajo v 
način praznovanja, ki ga zares postavlja pravoslavna religija. Na spletnih portalih ter v tiskanih 
medijih je tudi predstavljena široka ponudba receptov, kaj je najbolj primerno skuhati, kakšne 
sestavine dodati, pa tudi to kje jih je najlažje najti. Večina receptov je primerna za poganski 
del praznovanj. Dajanje kovanca v kruh ali pito za božični večer je tudi srbski cerkveni običaj. 
Vendar pa kovanec v kruh na božični večer nima nobene podlage niti v teologiji niti v tradiciji 
Cerkve. Običaj makedonskih pravoslavnih vernikov je pravtako nastavljanje kovanca v kruh, 
v pito ali v torto 14. januarja - na dan svetega Vasilija Velikega, ki je v javnosti znan kot 
Vasilica ali staro novo leto. 
 
Po drugi strani pa obstajajo tudi mediji, ki ne podpirajo poganskega dela običajev, ampak 
informirajo vernike o ozadju in značaju vsakega svetnika ter samega praznika, poleg tega pa 
seznanjajo vernike s tem, kako se je dejansko treba udeležiti praznovanja, da bi bilo v skladu s 
pravoslavno religijo. Eden izmed teh medijev je “PortalPremin.mk”, omenjen tudi na začetku 
poglavja. Teološko ozadje urednikov, kot tudi novinarjev portala, se zelo lepo kaže v vsebini 
njihovih poročil. Ponovno bom vzela za primer praznovanje Kristusovega rojstva. V svoji 
raziskavi sem zasledila zadostno število precej teoloških člankov, ki izključno pišejo proti 
poganskim običajem in preobilica, ki poteka med božičnimi prazniki v S. Makedoniji. 
Pozornost mi je posebej pritegnil članek, ki ga je napisal Metropolit Metodij (danes ameriško-
kanadski Metropolit Medotij), leta 2007 (M.Metodij, 2007). Kristusovo rojstvo praznujemo po 
julijanskem koledarju, novoletne praznike pa po gregorijanskem koledarju. Božični večer 
oziroma Badnik, praznujemo pogansko, in Božič, če imamo sploh kaj preostale moči, od 
Badnikovega norčevanja, praznujemo v skladu s pravoslavjem. Praznična estetika je nekoliko 
tradicionalistična oziroma ljudska in malce zahodnjaška. Odvisna je od tega, kaj so si verniki 
uspeli privoščiti v tem času in kaj so uporabili kot okras. Zahodnjaške tradicije so nekaj, kar je 
prinesel kapitalizem, nekaj umetnega, kar zelo očitno hočemo narediti domačega. Vendar 
problem je v tem da, nobena marketinška prizadevanja ne grejo skupaj z verskim sporočilom. 
V takšni praznični norici kot ostanek komunizma za nas silvestrovo (in dva ali tri dni zatem) 
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pomeni ekstravaganca na vse načine, zato na božič nimamo več niti enega preostalega atoma 
energije (M. Metodij, 2007). 
 
Iz tega članka lahko sklepamo, da smo makedonci precej kontradiktorni do samih sebe in svojih 
religijskih prepričanj, vprašanje pa obstaja, zakaj? Ali smo dejansko pod vplivom srbskih 
poganskih tradicij sprejetih v preteklosti, in če smo, zakaj makedonska družba še vedno podpira 
poganizem v svojih religijskih vedenjih? Povečano število oglasnih sporočil z religijsko 
konotacijo igra veliko vlogo pri utrjevanju določenih vedenj, kar se tiče religijskih praznovanj. 
Nekateri avtorji celo pravijo, da ni več videti bistvene razlike med praznovanjem rojstnega 
dneva, ali diplomo, in praznovanjem božiča ali Velike noči. Verniki so takorečeno prisiljeni k 
nakupovanju določenih izdelkov, pripravljanju določenih jedi in udeležbi prazničnih dogajanj 
v specifičnih okoliščinah. Vendar konkretna situacija je lahko obravnavana na dva različna 
načina, kar se tiče vpliva marketinških praks. Praznovanje in udeležba ob religijskih praznikih 
(ne glede na način samega praznovanja) za MPC vseeno pomeni prepoznavnost in kontinuirano 
pripadnost določeni religijski skupnosti. Po drugi strani pa aktivna potrošniška udeležba 
religijskih praznovanj pomeni kontinuiran dohodek za profitni sektor družbe.  
4.3. Analiza marketinške podpore religijsko povezanih ritualov makedonskih 
pravoslavnih vernikov 
Obredi, ki se izvajajo v religijah, naj bi predstavljali fizično udejanjanje občutka duhovnosti in 
močne povezanosti v skupnosti (Durkheim, 1915). Hkrati se lahko religija uporabi za umirjanje 
in podrejanje prebivalstva, da sprejmejo svoje življenjske položaje, kot se je izrazil Karl Marx: 
"... religija je opij množic" (Marx, 1970). Ritual oziroma obred je način komunikacije, 
interakcija, ki lahko posameznika povezuje z nadnaravnim. Rituali so značilne za vsako 
religijo, vendar se razlikujejo po naravi same verske prakse. Naloga ritualov je, da iz profanih 
objektov, idej in predstav, naredijo uprizoritve določene religijske prakse. “Verski ritual v 
generičnem pomenu sestoji iz premišljeno strukturirane dejavnosti in časa. Namen tega je 
postaviti v središče, izraziti in sakralizirati tisto, kar bi bilo sicer razpršeno, neizraženo in 
profano” (Paden v Smrke 2000, str. 51). Ritual se razlikuje od vsakdanjega življenja zaradi 
specifikacij časa, ceremonije, lokacije ter že pripravljenega scenarija. Vendar ritual ni početje, 
ki je omejeno zgolj na posebne priložnosti, z rituali se pravzaprav nenehno srečujemo. V večini 
slučajev se ritualizira tisto, čemur hočemo pritakniti določeno pomembnost. “V različnih 
kontekstih, od religije do nacionalizma, od družbenih razmerij do organizacijskih dolžnosti, 
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nas rituali postavljajo v stik z idejami – vrednotami, resnicami, naracijami, pomeni – ki so 
večje od nas samih, ki obogatijo naše življenje s svojo veličino” (Rothenbuhler 2006, str. 13-
22). 
  
Utelešenje mitoloških zgodb v ritualih je nekaj, kar je zmeraj prisotno v družbi, isto vedenje 
najdemo tako v antiki kot tudi v sodobnem času. Isto ugotovitev bomo dobili tudi v sodobni 
potrošniški družbi, saj so v veliki meri potrošniške prakse ritualizirane. Rothenbuhler (2006, 
str. 27) opredeli ritual kot “prostovoljno izvajanje standardiziranega vedenja z namenom 
simbolnega vplivanja ali udeležbe v resnem življenju”. 
 
Za pravoslavno krščansko religijo so rituali precej pomemben del verske prakse, nepogrešljivi 
so pri praznikih kot tudi v vsakdanjem življenju. Vzemimo za primer Veliko noč (Vuzem), 
najpomembnejši krščanski praznik. Kristjani na ta dan praznujejo Jezusovo vstajenje od mrtvih 
- na veliki petek so Jezusa Kristusa križali, tretji dan po tem, na nedeljo, pa je vstal od mrtvih. 
Velika noč je praznik veselja in upanja; verniki verujejo, da je Jezus s svojim vstajenjem 
premagal telesno in duhovno smrt ter za vse prinesel upanje, za kristjane pa upanje na vstajenje 
po smrti. Vsi obredi, ki se odvijajo na Velikonočni dan, so zelo povezani s to zgodbo. Na nek 
način verniki s pomočjo določenih predmetov, hrane in početjem, poskušajo ponovno obnoviti, 
kar se je zgodilo 1.n.š. v Betlehemu, Judeji. Kot vsi vemo, pirhi so eden izmed najpogostejših 
in najpomembnejših ritualov, značilni za skoraj vsako krščansko vero. Tudi makedonski 
pravoslavni verniki ne izstopajo pri tem obredu. V preteklosti so bila jajca, uporabljena za ta 
ritual, pridobljena iz hišne kmetije, rdeča barva, ki naj bi simbolizirala Jezusovo kri, so dobili 
iz različnih naravnih virov iz gospodinjstva. V današnji potrošniški družbi je sicer malo 
drugače, večina ljudi ne živi več na kmetiji in si ne more zagotoviti jajca ali barve iz svojega 
dvorišča, vendar pa ritual, oziroma obred to zahteva. V takšnem primeru se verniki obrnejo k 
podjetjem, podjetja pa izkoriščajo možnost za profit (gl. slika 5). V kolikor bi obiskali 
katerokoli makedonsko mesto v času Velikonočnih praznikov, bi nedvomno opazili plakate, ki 
visijo poleg vsakega manjšega ali večjega marketa. Ponudba sicer variira, od jajc do mesa, do 
različnih sladkarij, rdečega vina itn., torej vsi produkti potrebni za uspešno izvedbo rituala. 
Napisi na plakatih so enostavne narave, kot na primer “Barva za pirhe, plus škatla 7 jajc, samo 
169 den, STOP SHOP” (Ohrid1.com, 2019). Isti oglas se je vrtel tudi v medijih, oziroma na 
lokalni televiziji ter na njihovi Facebook strani. V oglasu igra ženska, ki je ena izmed voditeljic 
na lokalni televiziji “TVM”, tako da je obraz, ki je ženskam iz tistega kraja znan, obraz v 
katerem se lahko prepoznajo tudi same. Ženska v oglasu govori o tem, da tudi ona sama ve, 
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kako je težko najti pravo barvo, ki ne bo umazala rok ter oblačil, vendar pa ponuja tudi rešitev 
problema, predstavlja nove barve, ki so letos prišle na trg in so dostopne tudi v tistih krajih.  
 
Veliko oglasov najdemo tudi za božične praznike,. Kot primer bom izpostavila ponudbo 
trgovine “Tinex”. Ponujajo znižanje cen za različne izdelke potrebne recimo za božično 
večerjo. V pravoslavnem krščanstvu je božična večerja del postenga časa, kar pomeni, da 
morajo biti izdelki, potrebni za pripravo, postni. Ta del rituala oziroma tradicije trgovine že 
nekaj let nazaj zelo pametno izkoriščajo, s tem da ponujajo popuste na določene izdelke. 
Letošnji prazniki tudi niso bili izjema, našla sem veliko letakov pa tudi oglasov v medijih, v 
katerih trgovina “Tinex” predstavlja svojo ponudbo (gl. slika 2) 
Vendar velike trgovine in supermarketi niso edini, ki uporabljajo marketinška orodja za 
pospeševanje svojega profita v prazničnem času. V svoji raziskavi sem naletela tudi na 
prispevke oglaševalske narave za ponudbo na tržnici. Namreč, na portalu “WebOhrid” obstaja 
članek, ki bralce nagovarja k nakupovanju prazničnih potrebščin od neodvisnih trgovcev, saj s 
tem, pravi avtor, “Podpiramo našo lokalno skupnost in prodajalcem pomagamo, da tudi oni 
imajo vesel božič” (WebOhrid, 2019). Poleg različnih živil, prodajalci na tržnici zagotavljajo 
tudi ostale reči, ki jih od vernikov zahteva tradicija, kot na primer hrastove vejice, smrečice itn 
(gl. slika 3). 
 
Druga oblika ritualiziranega nakupovanja v času praznikov so počitnice. “Na počitnicah 
potrošniki izstopajo iz svojega vsakdanjega življenja, se udeležijo ritualiziranim vedenjem, ki 
so značilna za ta čas” (Solomon in drugi, 2006, str. 151). Počitnice so v času religijskih 
praznikov zasnovane, kot opravilo s katerim posameznik zamenja svoje običajne navade v 
prazničnih časih in prestopi, ter doživi, praznik v novem okolju. Veliko je ponudb oziroma 
aranžmajev s strani turističnih agencij, največ je pobude za Grčijo, Srbijo in Bulgarijo. 
Predvidevam, da je povpraševanje prav za te države večje, predvsem zaradi tega ker so del 
pravoslavnega krščanstva, kar pomeni da se prazniki praznujejo ob istem času. Kot primer bom 
vzela agencijo “Atlantis”, ki za letošnjo Veliko noč ponuja aranžma na grškem otoku, Krf. V 
paket je vključen obisk otočnega samostana, nekaj cerkev ter bogoslužje na velikonočni noči. 




5. Zaključek  
Pravijo, da je marketing “nujno zlo”, vsaj kar se tiče religije. V članku “ZDA Danes” 
MacDonald (2007) opisuje rast podjetij, ki nudijo religijski marketing in številne izdelke, ki 
jih uporabljajo za namen vrnitve ljudi v cerkev. Tako neka cerkev v Virginiji, na primer, 
uporablja sladoled za privabljanje ljudi. Druge cerkve uporabljajo tradicionalno oglaševanje na 
televiziji in na panojih ali pa celo klasični potrošni promo material, kot so frizbiji in steklenice 
za vodo s cerkvenim logotipom in obveznim kolofonom s kontaktnimi podatki. Novejša 
ponudba je brezplačna kava in brezplačen dostop do računalnika. Te marketinške zamisli lahko 
na površini zvenijo in zgledajo neumno, v resnici pa delujejo. Veliko kongregacij uporablja 
pakiranje tržnih programov za povečanje ozaveščenosti. Leta 2005 je marketinška družba 
Outreach: “pomagala cerkvam poslati 60 milijonov vabil na bogoslužje ali posebne dogodke.“ 
(MacDonald, 2005, str. D4). Marketing sam po sebi ni vprašanje. Evangelizacija je marketing. 
Ljudje so privabljani v religijo, ob obljubi, da bodo nekaj prejeli v zameno.  
 
Marketinški principi, ki se uporabljajo v verske namene  katoliške cerkve, spominjajo na 
marketinške tehnike, ki se uporabljajo v profitnih industrijah. Kar pomeni, da so veliko bolj 
profesionalni, premišljeni in da slonijo na že uveljavljenih profitno-tržnih načelih. Po drugi 
strani pa so marketinške tehnike, ki jih uporablja pravoslavna cerkev, veliko bolj tradicionalne 
in lahko rečemo konzervativne, kar je značilno tudi za samo pravoslavno krščansko religijo. V 
svoji raziskavi sem ugotovila, da se makedonska pravoslavna cerkev bolj zanaša na princip “od 
ust do ust” (angl. word of mouth), pri ohranjanju starih in pridobivanju novih članov skupnosti. 
Jugoslovanski sociolog Cimić (1967) je v svoji raziskavi religioznosti jugoslovanskih narodov 
definiral makedonske pravoslavne vernike kot tradicionalistične, predvsem zaradi potrebe po 
ritualiziraciji religijskih načel ter zaradi večje strogosti in podrejenosti svetemu v primerjavi z 
katolištvom. Na podlagi tega bi lahko rekli, da se makedonska pravoslavna cerkev prilagaja 
svoji “ciljni skupini” s pomočjo bolj enostavnega oziroma tradicionalističnega marketinškega 
principa. 
 
Eden izmed namenov diplomske naloge je bil utrditi, ali z izvajanjem marketinških akcij 
znotraj pravoslavne cerkve lahko povzročimo izgubo svetega značaja njenega poslanstva. Na 
podlagi svojih analiz lahko sklepam, da je status avtentičnosti in svetosti makedonske 
pravoslavne cerkve povsem neodvisen od marketinških aktivnosti, izvedenih bodisi s strani 
cerkve ali pa s strani zunanjih akterjev, vendar je odvisen od cerkvene dejavnosti. Na osnovi 
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mojih analiz besedil v spletnih ter tiskanih medijih, oglasnih sporočil, komunikacijo na 
spletnem omrežju Facebook itn., lahko trdim ravno nasprotno. Zaradi trdno utrjene 
tradicionalistične narave same cerkve in navad njenih vernikov, so marketinške aktivnosti, ki 
se izvajajo, popolnoma prilagojene tradicionalističnim vedenjem. S tem cerkev in ostali 
izvajalci cerkveno povezanih aktivnosti zagotavljajo nespremenjen odnos vernikov do 
institucije.  
 
Pravoslavci sami trdimo, da je glavna značilnost naše cerkve, da ostaja zvesta tradiciji in da 
ohranja nepretrgano zvezo z zgodnjo krščansko cerkvijo. Misel žive tradicije je pri 
pravoslavcih povzeta v konceptu tradicije. Tradicija za pravoslavne vernike ne pomeni le 
negovati nečesa, kar se prenaša iz generacije v generacijo v cerkvi. Tradicija pomeni nekaj bolj 
konciznega in oprijemljivega, sem spadajo Sveto Pismo, ekumenski koncil in dela svetih 
očetov, obredne knjige, ikone. Pravzaprav tukaj govorimo o celotni doktrini, vodstvu cerkve, 
čaščenje in duhovnost, ki jih je pravoslavje neprekinjeno oblikovalo skozi zgodovino 
(Agadjanian in Pankhurst, 2005). V Bibliji vidimo del tradicije, torej ni tako ,da sta tradicija in 
Biblija dve različni entiteti, temveč skupni del velike celosti. Tukaj prištevamo še ekumenskega 
koncila in veroizpoved. Te tri entitete v makedonskem pravoslavlju vidimo kot nekaj končnega 
in nespornega, nekaj kar je obstajalo v preteklosti in se bo nadaljevalo tudi v prihodnosti. 
Vendar pa navezanost na tradicijo ne pomeni izključno imobilnost in popolna stagnacija, kar 
je razvidno tudi iz moje raziskave marketinških aktivnosti makedonske pravoslavne cerkve. Pri 
makedonski pravoslavni cerkve je tudi prostor za rast in razvoj. Morda so spremembe bolj 
počasne, ampak to je zato ker ne prihajajo od spodaj ali zgoraj, temveč so spontane in naravne. 
Zato kadar govorimo o tradiciji pri makedonski pravoslavni religiji, govorimo o živi tradiciji.  
 
Vendar glavno vprašanje je, ali bo to tradicionalistično vedenje, kar se tiče izpostavljenosti na 
religijskem “trgu” dolgoročno koristilo makedonski pravoslavni cerkvi? Šestdeseta leta, 
prejšnega stoletja ali bolje rečeno, seksulana revolucija v Združenih državah, je bila vsekakor 
prelomnica, ko gre za versko vedenje in versko svobodo. Gibanje je izpodbijalo tradicionalne 
vzorce vedenja, povezane s spolnostjo in z medosebnimi odnosi v celotnem Zahodnem svetu 
od leta 1960 do leta 1980. Od takrat naprej je bila rimokatoliška cerkev v ZDA prisiljena 
sprejeti drugačen pristop, ko gre za svojo prakso in odnos do svojih vernikov.  
 
Odnos med religijo in racionalizacijo ter modernizacijo sodi med najbolj obravnavana 
vprašanja v družbenih ter zgodovinskih znanostih. Odnos makedonske pravoslavne cerkve do 
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sprememb, ki jih prinaša modernizacija, ostaja precej zanimivo vendar tudi sporno področje 
raziskav. Številni avtorji trdijo, da obstajajo globoke zakoreninjene ovire, predvsem kulturno-
religijske, na katere vplivata pravoslavni konservativizem in nacionalizem, ki morda zavirata 
vzpostavitev marketinško zasnovanega pristopa, kot tudi samo pot k modernizaciji cerkva. 
Ostaja glavna dilema, ali makedonski pravoslavni verniki sploh lahko prenašajo tako moderne 
spremembe znotraj tradicionalne družbe, v kateri živijo? Glede prevladujočih tradicionalnih in 
do neke mere konzervativnih družbenih okolij, je morda najboljša rešitev ostati v mejah 
tradicionalnosti.  
 
Drugi razlog za podaljšanje procesa cerkvene kot tudi religijske modernizacije, opažam tudi v 
precejšno nezadostnem družbeno - ekonomskem statusu države. Ene izmed teorij, ki jo 
obravnavata avtorji (De La O, A. L., in Rodden, J. A., 2008) je da verniki imajo preprosto 
konzervativno naklonjenost do tiste dimenzije V tem primeru, lahko na dokaj preprost način 
razložimo, zakaj države z visokem koeficinetu vernosti, imajo nižji dohodek, kot tiste z nizkem 
koeficientu vernosti. Scheve in Stasavage (2006) predstavljata model, v katerem verni 
posamezniki bolj cenijo nižji nivoji dohodkovnega tveganja in prerazporeditve, ker črpajo 
psihične koristi od religije, ki služijo kot nadomestek zavarovanja pri ščitenju posameznikov 
pred neželenimi življenjskimi dogodki. Če je religija opij, očitno neposredno deluje tudi na 
ekonomskih preferencah.  
 
Izhajajoč iz teh zornih kotov, lahko zaključim da dokler se družbeno-ekonomski pogoji države 
ne izboljšajo, ne moremo pričakovati, da bodo verniki dobro sprejeli sprememb v zvezi z edino 
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Slika A.4: Članek v lokalnih novicah o prvem 
Velikonočnem praznovanju v na novo zgrajeni 
cerkvi Sv. Petke v mestu Kavadarci (vir: 









Slika A.5: Oglas oblikovan v velikonočnem stilu, ki vsebuje gospodinjske aparate blagovne 
znamke Delimano (vir: Delimano, 2019) 
 
